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4.1  Deskripsi Hasil Penelitian 
Dalam menjalani penelitian ini, penulis mendapatkan total 192 
responden.  156 diantaranya lolos tahap screening yaitu orang yang sudah 
mempunyai SIM C, mengetahui benefit dari motor Gesits (motor listrik 
Indonesia), dan memiliki rencana untuk melakukan pembelian sepeda motor 
baru dalam tiga tahun kedepan. Dalam penelitian ini, penulis memutuskan untuk 
mengolah 130 responden. 
4.2 Deskripsi Profil Responden 
4.2.1. Profil Responden Berdasarkan Rentang Umur 
 
 
 
 
  
 
 
 
Gambar 4.1: Persentase Jumlah Responden Berdasarkan Umur 
Sumber: Pengolahan data primer, 2019 
 
Dari 130 responden yang diolah, 59 di antaranya berumur 26-35 tahun, 
38 di antaranya berumur 36-45 tahun, 24 diantaranya berumur 17-25 tahun, 
dan 9 orang di antaranya berumur lebih dari 46 tahun. 
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4.2.2. Profil Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
Gambar 4.2: Persentase Jumlah Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Sumber: Pengolahan data primer, 2019 
Dari 130 responden yang diolah, semuanya berjenis kelamin laki-laki. Hal 
ini dikarenakan peneliti menyebar kuisoner online kepada follower instagram 
dari Gesits yang sebagian besar adalah laki-laki. 
4.2.3. Profil Responden Berdasarkan profesinya pada saat ini 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 4.3: Persentase Jumlah Responden Berdasarkan Profesi 
Sumber: Pengolahan data primer, 2019 
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Dari 130 responden yang diolah, 16 diantaranya adalah pelajar 
ataupun mahasiswa, 68 adalah karyawan, dan 46 diantaranya adalah 
wiraswasta. 
4.2.4. Profil Responden Berdasarkan Domisili 
 
 
 
 
 
 
  
  
 
 
Gambar 4.4: Persentase Jumlah Responden Berdasarkan Domisili 
Sumber: Pengolahan data primer, 2019 
Dari 130 responden yang diolah, 45 di antaranya berasal dari Jakarta, 
13 di antaranya berasal dari Depok, 11 di antaranya berasal dari Tangerang, 
10 di antaranya berasal dari Bekasi, 6 di antaranya berasal dari Bogor, dan 45 
berasal dari luar JABODETABEK. 
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4.2.5. Profil Responden Berdasarkan Kendaraan yang Digunakan 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 4.5: Persentase Jumlah Responden Berdasarkan Kendaraan            
Yang Digunakan 
Sumber: Pengolahan data primer, 2019 
Dari 130 responden yang diolah, 76 di antaranya menggunakan sepeda 
motor untuk aktivitas hariannya, 32 di antaranya menggunakan mobil, dan 22 
menggunakan transportasi umum. 
4.2.6. Profil Responden Berdasarkan Alasan Penentu 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 4.6: Persentase Jumlah Responden Berdasarkan Alasan Untuk 
Mengganti Sepeda Motor 
Sumber: Pengolahan data primer, 2019 
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Dari 130 responden yang diolah, 74 di antaranya memilih motor 
sebelumnya sudah rusak sebagai alasan penentunya, 47 d iantaranya memilih 
benefit yang ditawarkan sebagai alasan penetunya, dan 9 memilih bentuk dan 
model baru sebagai alasan penentunya. 
4.3 Uji Statistik Deskriptif 
Pada penelitian ini, penulis melakukan uji statistik deskriptif dengan 
mencari nilai mean dari jawaban responden. Dalam mencari nilai mean dari 
setiap variabel yang diteliti. Sebelum menghitung nilai mean penulis terlebih 
dahulu menghitung nilai interval kelas, sebagai berikut: 
Interval kelas = (Nilai tertinggi – Nilai terendah)/Jumlah kelas 
= (5-1)/5 
= 0.8 
Dari perhitungan yang penulis lakukan, ditentukan bahwa setiap kelas 
mempunyai interval sebesar 0.8. 
Interval Kategori 
1.00 < a ≤ 1.80 Sangat Rendah 
1.80 < a ≤ 2.60 Rendah 
2.60 < a ≤ 3.40 Sedang 
3.40 < a ≤ 4.20 Tinggi 
4.20 < a ≤ 5.00 Sangat Tinggi 
Tabel 4.1: Skala Interval 
Sumber: Pengolahan data primer, 2019 
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Untuk mengukur variabel yang menjadi model penelitian ini, berikut adalah 
perhitungan nilai mean dari setiap variabel: 
4.3.1. Country of Origin image  
Penilaian responden terhadap variable country of origin image dapat di 
lihat pada table berikut ini:  
 
 
 
 
 
 
Tabel 4.2: Penilaian Responden Terhadap Country of Origin Image 
Sumber: Pengolahan data primer, 2019 
 
Hasil pengolahan data responden pada tabel 4.2 memberikan informasi 
bahwa nilai total mean 3,77 yang berarti nilai ini termasuk dalam kategori tinggi. 
Nilai rata-rata X1 adalah 3,73 yang termasuk dalam kategori tinggi, sehingga 
dapat diartikan bahwa produk Indonesia memiliki kualitas yang tinggi. X2 
memiliki nilai rata-rata 3,86 yang termasuk dalam kategori tinggi, sehingga 
dapat diartikan produk Indonesia memang dapat bertahan lama. X3 memiliki 
rata-rata nilai 3,62 yang termasuk dalam kategori tinggi, sehingga dapat 
diartikan bahwa produk Indonesia tidak dikenal sebagai produk tiruan. X4 
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memiliki rata-rata 3,86 yang termasuk dalam kategori tinggi, sehingga dapat 
diartikan produk Indonesia memang memuaskan. 
4.3.2. Product Involvement 
Penilaian responden terhadap variable product involvement dapat di lihat 
pada table berikut ini:  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabel 4.3: Penilaian Responden Terhadap Product Involvement 
Sumber: Pengolahan data primer, 2019 
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Berdasarkan hasil pengolahan data responden pada tabel 4.3 memberikan 
informasi bahwa nilai total mean 3,66 yang berarti nilai ini termasuk dalam 
kategori tinggi. Nilai rata-rata X5 adalah 3,63 yang termasuk dalam kategori 
tinggi, sehingga dapat diartikan bahwa kendaraan Gesits memang dinilai sebagai 
kendaraan yang tepat bagi mereka. X6 memiliki rata-rata nilai 3,58 yang berarti 
termasuk dalam kategori tinggi, sehingga dapat diartikan bahwa benefits dari 
kendaraan Gesits dinilai penting bagi mereka. X7 memiliki rata-rata nilai 3,66 
yang berarti nilai ini termasuk dalam kategori tinggi, sehingga dapat diartikan 
bahwa benefits dari kendaraan Gesits memang mereka butuhkan. X8 memiliki 
nilai rata-rata 3,62 yang berarti nilai ini termasuk dalam kategori tinggi, sehingga 
dapat diartikan bahwa benefits yang diberikan oleh motor Gesits akan menolong 
mereka. X9 memiliki nilai rata-rata 3,82 yang berarti nilai ini termasuk dalam 
kategori tinggi, sehingga dapat diartikan bahwa benefits dari kendaraan Gesits 
memiliki nilai bagi mereka. X10 memiliki nilai rata-rata 3,62 yang berarti nilai 
ini termasuk dalam kategori tinggi, sehingga dapat diartikan bahwa mereka 
membayangkan untuk memiliki kendaraan tersebut. 
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4.3.3. Product Knowledge 
Penilaian responden terhadap variable product knowledge dapat di lihat 
pada table berikut ini:  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabel 4.4: Penilaian Responden Terhadap Product Knowledge 
Sumber: Pengolahan data primer, 2019 
 
Berdasarkan hasil pengolahan data responden pada tabel 4.4 memberikan 
informasi bahwa total mean 3,80 yang berarti nilai ini termasuk dalam kategori 
tinggi. Nilai rata-rata X11 adalah 3,75 yang termasuk dalam kategori tinggi, 
sehingga dapat diartikan bahwa mereka memiliki pengetahuan yang tinggi 
tentang motor listrik Gesits. X12 memiliki rata-rata nilai 3,88 yang berarti 
termasuk dalam kategori tinggi, sehingga dapat diartikan bahwa mereka 
mempunyai keinginan untuk terus mengetahui benefit dari motor listrik Gesits. 
X13 memiliki rata-rata nilai 3,85 yang berarti nilai ini termasuk dalam kategori 
tinggi, sehingga dapat diartikan bahwa mereka mengetahui semua benefits dari 
motor listrik Gesits. X14 memiliki nilai rata-rata 3,88 yang berarti nilai ini 
termasuk dalam kategori tinggi, sehingga dapat diartikan bahwa mereka 
mengetahui spesifikasi umum yang dimiliki oleh kendaraan motor listrik Gesits. 
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4.3.4. Information Search Intention 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabel 4.5: Penilaian Responden Terhadap Information Search Intention 
Sumber: Pengolahan data primer, 2019 
 
Berdasarkan hasil pengolahan data responden pada tabel 4.5 memberikan 
informasi bahwa total mean 3,76 yang berarti nilai ini termasuk dalam kategori 
tinggi. Nilai rata-rata Y1 adalah 3,78 yang termasuk dalam kategori tinggi, 
sehingga dapat diartikan bahwa mereka memiliki keinginan untuk mengetahui 
informasi tentang motor listrik Gesits secara lebih detail lagi. Y2 memiliki rata-
rata nilai 3,83 yang berarti termasuk dalam kategori tinggi, sehingga dapat 
diartikan bahwa mereka akan terus mengikuti perkembangan informasi dari 
iklan maupun berita/media tentang produk Gesits. Y3 memiliki rata-rata nilai 
3,68 yang berarti nilai ini termasuk dalam kategori tinggi, sehingga dapat 
diartikan bahwa mereka akan menanyakan informasi kepada orang yang lebih 
paham otomotif tentang Gesits. Y4 memiliki nilai rata-rata 3,88 yang berarti nilai 
ini termasuk dalam kategori tinggi, sehingga dapat diartikan bahwa mereka akan 
terus mencari informasi mengenai produk Gesits. 
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4.3.5. Purchase Intention 
Penilaian responden terhadap variabel purchase intention dapat di lihat 
pada tabel berikut ini:  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabel 4.6: Penilaian Responden Terhadap Purchase Intention 
Sumber: Pengolahan data primer, 2019 
 
Hasil pengolahan data responden pada tabel 4.6 memberikan informasi 
bahwa nilai total mean 3,81 yang berarti nilai ini termasuk dalam kategori tinggi. 
Nilai rata-rata Y5 adalah 3,78 yang termasuk dalam kategori tinggi, sehingga 
dapat diartikan bahwa mereka akan mempertimbangkan untuk melakukan 
pembelian motor Gesits. Y6 memiliki rata-rata nilai 3,95 yang berarti termasuk 
dalam kategori tinggi, sehingga dapat diartikan bahwa mereka terkesan dengan 
Gesits. Y7 memiliki rata-rata nilai 3,89 yang berarti nilai ini termasuk dalam 
kategori tinggi, sehingga dapat diartikan bahwa mereka tertarik dengan motor 
Gesits. Y8 memiliki nilai rata-rata 3,63 yang berarti nilai ini termasuk dalam 
kategori tinggi, sehingga dapat diartikan bahwa mereka akan merekomendasikan 
motor Gesits kepada teman ataupun keluarga. 
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4.4 Uji Validitas Pre-test 
 
Tabel 4.7: Uji Validitas Pre-Test 
Sumber: Pengolahan data primer, 2019 
 
Bedasarkan tabel 4.7, Uji validitas terhadap 30 responden dengan 
menguji variabel Country of Origin Image yang mempunyai empat indikator, 
Product Involvement yang mempunyai enam indikator, Product Knowledge 
yang mempunyai empat indikator, Information Search Intention yang memiliki 
empat indikator, dan  Purchase Intention yang mempunyai empat indikator 
mempunyai keseluruhan hasil valid dengan kriteria prosedur factor analysis 
yaitu KMO ≥ 0.5, Sig. < 0.05, dan MSA ≥ 0.5 (Hair et al., 2014). Uji validitas 
dilakukan dengan menggunakan software SPSS versi 25. 
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4.5 Uji Reliabilitas Pre-test 
  
Tabel 4.8: Uji Reliabilitas Pre-Test 
Sumber: Pengolahan data primer, 2019 
 
Berdasarkan tabel 4.8 uji reliabilitas terhadap 30 responden dilakukan 
dengan menggunakan software SPSS versi 25 dengan menggunakan Cronbach’s 
alpha dengan nilai Cronbach’s alpha >0,6 (Maholtra, 2009). Uji reliabilitas 
menguji variabel Country of Origin Image, Product Involvement, Product 
Knowledge, Information Search Intention, dan Purchase Intention, yang secara 
keseluruhan mempunyai hasil yang reliable (konsisten).  
 
 
82 
 
4.6 Structual Equations Modeling (SEM) 
Dalam penelitian ini, diagram visual digambarkan dengan path diagram. 
Dalam menggambarkan path diagram dalam penelitian ini, penulis 
menggunakan software LISREL versi 8.80. Berikut path diagram yang 
digambarkan bedasarkan model penelitian: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 4.7: Path Diagram Lisrel 
4.7 Pengukuran Latent Variable pada SEM 
Pada tahap ini, penulis melakukan pengukuran untuk mengukur setiap 
latent variable yang merupakan variabel yang tidak dapat diukur secara 
langsung, namun dapat diukur dengan dua atau lebih indikator (Hair et al., 2014). 
Dalam pengukuran variabel laten adalah mengukur validitas dengan nilai 
standardized loading factor (SLF) dan realiabilitas dengan nilai CR dan VE. 
83 
 
Bedasarkan Hair et al. (2014), untuk mencari nilai construct reliability 
(CR) dan variance extracted (VE) dapat menggunakan rumus berikut: 
 
 
 
4.7.1. Country of Origin Image 
 
Hasil pengukuran validitas pada variabel laten Country of Origin Image 
dengan lisrel menunjukan bahwa: 
Gambar 4.8: Latent Variabel Country of Origin Image 
Nilai dari standardized loading factor (SLF) Latent Variable Country of 
Origin Image yang dapat dilihat pada gambar 4.8 seluruhnya memenuhi syarat 
nilai standardized loading estimates ≥ 0,50 atau dapat dikatakan ideal apabila 
memiliki nilai ≥ 0,70 (Hair et al., 2014). 
Gambar 4.9: Latent Variable Country of Origin Image T- Value 
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Dari gambar 4.9 dapat dilihat bahwa t-value dari semua indikator 
variable country of origin image mempunyai nilai t-value yang lebih besar dari 
standar critical value yaitu 1.96, sehingga dapat diartikan bahwa variabel country 
of origin image adalah valid. Sedangkan hasil dari perhitungan contruct 
reliability (CR) dan variance extracted (VE) pada variabel country of origin 
image adalah sebagai berikut:  
Tabel 4.9: Perhitungan CR dan VE Country of Origin Image 
Sumber: Pengolahan data primer, 2019 
 
Hasil perhitungan contruct reliability (CR) dan variance extracted (VE) 
pada variabel country of origin image dengan hasil CR 0.92 dan VE 0.74 
seluruhnya dinyatakan memenuhi syarat yaitu contruct reliability (CR) ≥ 0.70 
dan variance extracted (VE) > 0.50 (Hair et al., 2014). 
4.7.2. Product Involvement 
 
Hasil pengukuran validitas pada variable latent Product Involvement 
dengan lisrel menunjukan bahwa: 
Gambar 4.10: Latent Variable Product Involvement 
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Nilai dari standardized loading factor (SLF) latent variable Product 
Involvement yang dapat dilihat pada gambar 4.10 seluruhnya memenuhi syarat 
nilai standardized loading estimates ≥ 0,50 atau dapat dikatakan ideal apabila 
memiliki nilai ≥ 0,70 (Hair et al., 2014). 
 
Gambar 4.11: Latent Variable Product Involvement T- Value 
 
Dari gambar 4.11 dapat dilihat bahwa t-value dari semua indikator 
variable Product Involvement mempunyai nilai t-value yang lebih besar dari 
standar critical value yaitu 1.96, sehingga dapat diartikan bahwa variabel 
product involvement adalah valid. Sedangkan hasil dari perhitungan contruct 
reliability (CR) dan variance extracted (VE) pada variabel product involvement 
adalah sebagai berikut: 
Tabel 4.10: Perhitungan CR dan VE Product Invovement 
Sumber: Pengolahan data primer, 2019 
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Hasil perhitungan contruct reliability (CR) dan variance extracted (VE) 
pada variabel product involvement dengan hasil CR 0.94 dan VE 0.75 seluruhnya 
dinyatakan memenuhi syarat yaitu contruct reliability (CR) ≥ 0.70 dan variance 
extracted (VE) > 0.50 (Hair et al., 2014). 
4.7.3. Product Knowledge 
Hasil pengukuran validitas pada latent variable Product Knowledge 
dengan lisrel menunjukan bahwa: 
Gambar 4.12:Latent Variable Product Knowledge 
 
Nilai dari standardized loading factor (SLF) Latent Product knowledge 
yang dapat dilihat pada gambar 4.12 seluruhnya memenuhi syarat nilai 
standardized loading estimates ≥ 0,50 atau dapat dikatakan ideal apabila 
memiliki nilai ≥ 0,70 (Hair et al., 2014). 
Gambar 4.13: Latent Variable Product Knowledge T-Value 
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Dari gambar 4.13 dapat dilihat bahwa t-value dari semua indikator 
variable product involvement mempunyai nilai t-value yang lebih besar dari 
standar critical value yaitu 1.96, sehingga dapat diartikan bahwa variabel 
product involvement adalah valid. Sedangkan hasil dari perhitungan contruct 
reliability (CR) dan variance extracted (VE) pada variabel product knowledge 
adalah sebagai berikut: 
Tabel 4.11: Perhitungan CR dan VE Product Knowledge 
Sumber: Pengolahan data primer, 2019 
Hasil perhitungan contruct reliability (CR) dan variance extracted (VE) 
pada variabel product involvement dengan hasil CR 0.91 dan VE 0.73 seluruhnya 
dinyatakan memenuhi syarat yaitu contruct reliability (CR) ≥ 0.70 dan variance 
extracted (VE) > 0.50 (Hair et al., 2014). 
4.7.4. Information Search Intention 
Hasil pengukuran validitas pada variabel laten Information Search 
Intention dengan lisrel menunjukan bahwa: 
 
 
Gambar 4.14: Latent Variable Information Search Intention 
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Nilai dari standardized loading factor (SLF) Latent Information Search 
Intention yang dapat dilihat pada gambar 4.14 seluruhnya memenuhi syarat nilai 
standardized loading estimates ≥ 0,50 atau dapat dikatakan ideal apabila 
memiliki nilai ≥ 0,70 (Hair et al., 2014). 
Gambar 4.15: Latent Variable Information Search Intention T-Value 
Dari gambar 4.15 dapat dilihat bahwa t-value dari semua indikator 
variable Information Search Intention mempunyai nilai t-value yang lebih besar 
dari standar critical value yaitu 1.96, sehingga dapat diartikan bahwa variabel 
Information Search Intention adalah valid. Sedangkan hasil dari perhitungan 
contruct reliability (CR) dan variance extracted (VE) pada variabel Information 
Search Intention adalah sebagai berikut: 
Tabel 4.12: Perhitungan CR dan VE Information Search Intention 
Sumber: Pengolahan data primer, 2019 
Hasil perhitungan contruct reliability (CR) dan variance extracted (VE) 
pada variabel Information Search Intention dengan hasil CR 0.92 dan VE 0.75 
seluruhnya dinyatakan memenuhi syarat yaitu contruct reliability (CR) ≥ 0.70 
dan variance extracted (VE) > 0.50 (Hair et al., 2014). 
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4.7.5. Purchase Intention 
Hasil pengukuran validitas pada variable laten product knowledge 
dengan lisrel menunjukan bahwa: 
Gambar 4.16: Latent Variable Purchase Intention 
Nilai dari standardized loading factor (SLF) Latent Purchase Intention 
yang dapat dilihat pada gambar 4.16 seluruhnya memenuhi syarat nilai 
standardized loading estimates ≥ 0,50 atau dapat dikatakan ideal apabila 
memiliki nilai ≥ 0,70 (Hair et al., 2014). 
Gambar 4.17: Latent Variable Purchase Intention T-Value 
Dari gambar 4.17 dapat dilihat bahwa t-value dari semua indikator 
variable Purchase Intention mempunyai nilai t-value yang lebih besar dari 
standar critical value yaitu 1.96, sehingga dapat diartikan bahwa variabel 
Purchase Intention adalah valid.  
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Sedangkan hasil dari perhitungan contruct reliability (CR) dan variance 
extracted (VE) pada variabel Purchase Intention adalah sebagai berikut: 
Tabel 4.13: Perhitungan CR dan VE Purchase Intention 
Sumber: Pengolahan data primer, 2019 
Hasil perhitungan contruct reliability (CR) dan variance extracted (VE) 
pada variabel Purchase Intention dengan hasil CR 0.90 dan VE 0.70 seluruhnya 
dinyatakan memenuhi syarat yaitu contruct reliability (CR) ≥ 0.70 dan variance 
extracted (VE) > 0.50 (Hair et al., 2014). 
4.8 Uji Kecocokan Model 
Untuk dapat mengetahui seberapa cocok model penelitian, dapat dilihat 
bedasarkan tingkat kecocokan nilai Goodness-of-Fit (GOF) (Hair et al., 2014). 
Goodness-of-Fit terbagi menjadi tiga bagian grup yaitu absolute measures, 
incremental measures, dan parsimony fit measures (Hair et al., 2014). Berikut 
hasil uji kecocokan model dengan Goodness-of-Fit (GOF): 
Tabel 4.14: Hasil Goodness of Fit 
 
 
 
 
 
 
Sumber: Pengolahan data primer, 2019 
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Dapat dilihat pada tabel 4.14, hasil dari ketiga bagian grup goodness of 
fit (GOF) yaitu absolute fit indicies dengan nilai root mean square error 
approximation (RMSEA) yaitu 0,079, incremental fit indices dengan nilai 
coperative fit index (CFI) yaitu 0,97, dan parsimony fit indices dengan nilai 
pasimony normed fit index (PNFI) yaitu 0,81 secara keseluruhan memeuhi syarat 
tingkat kecocokan. Sehingga dapat disimpulkan bahwa tingkat kecocokan model 
adalah fit.  
4.9 Uji Hipotesis 
Pada tahap ini, peneliti melakukan uji hipotesis one-tailed test dengan 
ketentuan critical value 1,65 untuk dapat dikatakan sebagai hipotesis yang 
mempunyai pengaruh positif. 
 
 
 
  
 
Gambar 4.18: Right-Tailed Test 
Sumber: Lind et al. (2012)  
Untuk hipotesa dengan nilai critical value -1,65 dengan tingkat 
signifikansi 0,05 maka hipotesa tersebut mempunyai pengaruh yang negatif, 
seperti pada gambar berikut: 
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Gambar 4.19: Left-Tailed Test 
Sumber: Lind et al. (2012)  
 
Berikut adalah hasil olah data path diagram menungganakan software 
LISREL versi 8.80  
Gambar 4.20: Path Diagram 
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Berdasarkan gambar path diagram 4.15 maka, penulis membuat tabel 
yang berisi pengaruh antar variabel. 
Tabel 4.15: Hasil Uji Hipotesis One-Tailed Test 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber: Pengolahan data primer, 2019 
 
Apabila hipotesis yang memiliki dampak positif mempunyai nilai lebih 
besar dari critical value yaitu 1.65 maka hasil hipotesis tersebut adalah 
signifikan dan diterima (H0 ditolak) dan hipotesis yang berdampak positif 
namun memiliki nilai dibawah critical value 1,65 maka hipotesis tersebut 
dinyatakan tidak signifikan (tidak menolak H0). 
Berdasarkan pada tabel 4.10 diketahui bahwa H1, H2, H3, H4, dan H6 
adalah hipotesis yang berpengaruh positif dan mempunyai hasil diatas critical 
value, dengan demikian hipotesis tersebut dinyatakan signifkan.  
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Sedangkan H5 adalah hipotesis yang berpengaruh positif namun tidak 
memiliki nilai di atas critical value sehingga hipotesis tersebut dinyatakan tidak 
signifikan. 
4.9.1. Pengaruh Country of Origin Image terhadap Information Search 
Intention 
 
Pada hasil uji hipotesis menunjukan bahwa H1 mempunyai hasil t-value 
sebesar 3,39. Nilai t-value tersebut mempunyai nilai lebih besar dari nilai critical 
value yaitu 1,65. Sehingga H1 mempunyai pernyataan:  
H1:  Country of origin image berpengaruh positif terhadap information search 
intention menjadi country of origin image mempunyai pengaruh signifikan 
terhadap information search intention. 
Hal ini sesuai dengan hasil penelitian (Rosyidi, 2009) dan (Chin, C.-W., 2002). 
Salah satu efek dari country of origin dikemukakan oleh (Hong & Wyer, 
1989) dalam (Rosyidi, 2009) yaitu efek stimulus terhadap calon konsumen 
maupun konsumen dalam mengevaluasi sebuah produk dan digunakan untuk 
mencari informasi lain tentang produk tersebut.  
Menurut (Chin, C.-W., 2002) bahwa semakin tinggi country of origin 
dari suatu negara makan konsumen akan semakin memiliki niat yang lebih tinggi 
dalam melakukan pencarian informasi. 
Dari hasil uji hipotesis dalam penelitian ini, dapat diketahui bahwa 
country of origin image dari negara Indonesia sudah mulai membaik dan 
membuat para peminatnya untuk terus melakukan pencarian informasi lebih 
lanjut. 
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4.9.2. Pengaruh Country of Origin Image terhadap Purchase Intention 
 
Pada hasil uji hipotesis menunjukan bahwa H2 mempunyai hasil t-value 
sebesar 1,88. Nilai t-value tersebut mempunyai nilai lebih besar dari nilai 
critical value yaitu 1,65. Sehingga H2 mempunyai pernyataan:  
H2:  Country of origin image berpengaruh positif terhadap purchase intention 
menjadi country of origin image mempunyai pengaruh signifikan terhadap 
purchase intention. 
Hal ini sesuai dengan penelitian (Yu et al., 2013) dan (L. Y. Lin & Chen, 
2006) 
(Yu et al., 2013) menyatakan bahwa adanya pengaruh country of origin 
secara positif dan signifikan terhadap minat beli sedangkan menurut   (L. Y. 
Lin & Chen, 2006) mengatakan bahwa country of origin image memang 
mempengaruhi purchase intention untuk produk ataupun jasa.  
Dari hasil Uji hipotesis dalam penelitian ini, dapat diketahui bahwa 
country of origin image dari negara Indonesia sudah mulai mempengaruhi para 
pengguna untuk melakukan pembelian ataupun memberikan niat dalam 
melakukan pembelian. 
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4.9.3. Pengaruh Product Involvement terhadap Information Search 
Intention 
 
Pada hasil uji hipotesis menunjukan bahwa H3 mempunyai hasil t-value 
sebesar 1,83. Nilai t-value tersebut mempunyai nilai lebih besar dari nilai critical 
value yaitu 1,65. Sehingga H3 mempunyai pernyataan:  
H3:  Product involvement berpengaruh positif terhadap information search 
intention menjadi product involvement mempunyai pengaruh signifikan 
terhadap information search intention. 
Hal ini sesuai dengan penelitian (Beatty & Smith, 2002) dan (Hanzaee & 
Khosrozadeh, 2011) 
(Bloch, 1982) Dalam (Beatty & Smith, 2002) menyatakan bahwa adanya 
hubungan yang signifikan antara keterlibatan produk dengan pencarian produk. 
Dengan kata lain hubungan yang dimaksud adalah untuk melakukan pencarian 
sebelum pembelian. Konsumen merasa bahwa produk cocok dengan 
kebutuhannya, maka ia akan mencari lebih banyak informasi untuk membuat 
pilihan yang sesuai. Sedangkan menurut  (Mitchell, 1981) dalam (Hanzaee & 
Khosrozadeh, 2011) pada tingkat keterlibatan produk yang lebih tinggi, 
konsumen akan agresif mencari informasi yang relevan dan selanjutnya 
mengevaluasi produk tersebut.  
Dari hasil uji hipotesis dalam penelitian ini, dapat diketahui bahwa 
product involvement dari motor listrik Indonesia yaitu Gesits menarik dari segi 
keterlibatan sehingga membuat masyarakat Indonesia ingin mengetahuinya 
lebih jauh lagi. 
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4.9.4. Pengaruh Product Involvement terhadap Purchase Intention 
 
Pada hasil uji hipotesis menunjukan bahwa H4 mempunyai hasil t-value 
sebesar 1,88. Nilai t-value tersebut mempunyai nilai lebih besar dari nilai critical 
value yaitu 1,65. Sehingga H3 mempunyai pernyataan:  
H4:  Product involvement berpengaruh positif terhadap purchase intention 
menjadi Product Involvement mempunyai pengaruh signifikan terhadap 
purchase intention. 
Hal ini sesuai dengan penelitian (L. Y. Lin & Chen, 2006) dan (Hanzaee & 
Khosrozadeh, 2011). 
(Hanzaee & Khosrozadeh, 2011) mengatakan bahwa dengan keterlibatan 
produk yang tinggi maka niat beli yang terbentuk secara signifikan akan lebih 
tinggi daripada keterlibatan produk yang rendah. Hal ini juga di dukung oleh 
penelitian (L. Y. Lin & Chen, 2006) bahwa keterlibatan produk menyebabkan  
pengaruh positif yang signifikan terhadap niat pembelian konsumen. 
Dari hasil uji hipotesis dalam penelitian ini, dapat diketahui bahwa 
product involvement dari motor listrik Indonesia yaitu Gesits menarik dari segi 
keterlibatan sehingga membuat masyarakat Indonesia mempunyai rasa 
ketertarikan atau keinginan untuk membeli motor listrik Gesits tersebut. 
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4.9.5. Pengaruh Product Knowledge terhadap Information Search 
Intention 
 
Pada hasil uji hipotesis menunjukan bahwa H5 mempunyai hasil t-value 
sebesar 1,43. Nilai t-value tersebut mempunyai nilai lebih kecil dari nilai 
critical value yaitu 1,65. Sehingga H5 mempunyai pernyataan:  
H5:  Product knowledge berpengaruh positif terhadap information search 
intention menjadi product knolwedge tidak mempunyai pengaruh signifikan 
terhadap information search intention. 
Hal ini tidak sesuai dengan penelitian (Hanzaee & Khosrozadeh, 2011) yang 
menyatakan jika Product Knowledge berpengaruh positif terhadap Information 
Search Intention namun hal ini selaras dengan (Nasution & Rossanty, 2018). 
 Dalam penelitian (Nasution & Rossanty, 2018) memiliki hasil bahwa 
product knowledge tidak memberikan pengaruh terhadap information search 
intention. Hal ini dikarenakan informasi dibutuhkan dalam mempengaruhi 
konsumen dalam membuat keputusan dan apabila konsumen sudah memiliki 
pengetahuan yang cukup akibatnya mereka menganggap bahwa informasi 
tambahan lainnya sudah tidak diperlukan untuk membentuk niat dalam 
pembelian. 
Dari hasil Uji hipotesis dalam penelitian ini, dapat diketahui bahwa 
product knowledge dari masyarakat Indonesia tentang motor listrik ataupun 
motor listrik Indonesia yaitu Gesits cukup sehingga mereka tidak terlalu 
mempunyai niat untuk melakukan pencarian lebih, mengingat Gesits juga 
belum memberikan informasi penting sebagai tambahan lainnya. 
99 
 
4.9.6. Pengaruh Product Knowledge terhadap Purchase Intention 
 
Pada hasil uji hipotesis menunjukan bahwa H6 mempunyai hasil t-value 
sebesar 2,43. Nilai t-value tersebut mempunyai nilai lebih besar dari nilai critical 
value yaitu 1,65. Sehingga H6 mempunyai pernyataan:  
H6:  Product knowledge berpengaruh positif terhadap purchase intention 
menjadi product knowledge mempunyai pengaruh signifikan terhadap purchase 
intention. 
Hal ini sesuai dengan penelitian (Rezvani, Shenyari,, & Dehkordi,, 2012) dan 
(N.-H. Lin & Lin, 2007). 
Menurut (Rezvani et al., 2012) parameter yang mempengaruhi purchase 
decision selain country of origin image adalah product knowledge. konsumen 
dengan pengetahuan produk yang tinggi mampu melakukan hal-hal yang 
berhubungan penggunaan, dan informasi pembelian. Sedangkan menurut (N.-H. 
Lin & Lin, 2007) biasanya konsumen terbatas dalam hal waktu dan pengetahuan 
mereka tentang suatu produk untuk membuat keputusan pembelian. Dalam 
melakukan pembelian, konsumen sering mengandalkan ingatan pribadi mereka 
untuk mengambil keputusan. 
Dari hasil Uji hipotesis dalam penelitian ini, dapat diketahui bahwa 
product knowledge dari masyarakat Indonesia tentang motor listrik ataupun 
motor listrik Indonesia yaitu Gesits cukup dalam membuat mereka mengambil 
keputusan untuk melakukan pembelian. 
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4.10 Managerial Implication 
4.10.1. Upaya untuk meningkatkan country of origin image terhadap      
information search intention 
Indikator X3 “produk Indonesia tidak dikenal sebagai produk tiruan” 
adalah indikator yang memiliki nilai rata-rata terendah. Oleh sebab itu 
sebaiknya perusahaan nasional dapat lebih mempromosikan mengenai aspek 
tersebut dan dipadukan dengan keunikannya dibanding produk dari 
perusahaan luar negeri misalnya melalui design ataupun fitur lainnya. 
Sebaiknya perusahaan nasional melakukan riset terlebih dahulu 
mengenai produk kompetitor sehingga produk baru yang diciptakan dapat 
stand out dan tidak terkesan mengikuti produk kompetitor. Dengan keunikan 
tersebut dapat membuat customer dalam segmen tersebut untuk mengetahui 
informasi lebih detail lagi untuk produk tersebut. Contoh dalam penelitian ini 
adalah bentuk dari motor Gesits itu sendiri. Bentuk dari lampu terang hari 
(daytime running light DRL) mirip dengan All New Vario 2018. Hal ini 
seharusnya menjadi perhatian khusus untuk team Gesits untuk bisa 
memberikan design atau bentuk yang hanya dimiliki oleh motor Gesits. Hal 
ini bisa diterapkan pada update atau facelift selanjutnya.  
 
 
 
Gambar 4.21: Gesits vs Vario 
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4.10.2. Upaya untuk meningkatkan country of origin image terhadap 
purchase intention 
Indikator X1 “produk Indonesia berkualitas” adalah indikator yang 
memiliki nilai rata-rata terendah setelah X3. Oleh sebab itu sebaiknya 
perusahaan nasional dapat lebih mempromosikan atau menekankan campaign 
mengenai aspek kualitas dari produknya tersebut. Contoh dalam penelitian ini 
adalah motor Gesits yang merupakan produk baru di Indonesia dengan 100% 
buatan dalam negeri. Seharusnya pihak Gesits mencantumkan atau 
menerangkan dalam berbagai iklan ataupun aktivitasnya mengenai crash test 
dari motor Gesits. Karena kalau bicara mengenai kualitas, yang menjadi hal 
dasar adalah keamanan serta daya tahan dari produk itu sendiri.  
 
 
 
 
 
 
Gambar 4.22: Video crash test dari sebuah brand motor  
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4.10.3. Upaya untuk meningkatkan product involvement terhadap 
information search intention 
Untuk meningkatkan product involvement terhadap information search 
intention, Gesits dapat meningkatkan melalui indikator X6 mengenai 
pentingnya benefit dari kendaraan Gesits. Dalam hal ini penulis menyarankan 
agar pihak Gesits dapat memanfaatkan tokoh penting di Indonesia mengenai 
bidang otomotif seperti Fitra Eri, Ridwan Hanif, Motomobi, dan pada 
influencer otomotif lainnya untuk dapat melakukan review terhadap motor 
Gesits pada channel Youtube mereka, mengingat Youtube merupakan salah 
satu platform yang digemari oleh masyarakat Indonesia. Fungsi dari kerjasama 
dengan reviewer ini adalah supaya dapat menekankan benefit ataupun 
keuntungan dari motor Gesits ini seperti zero maintenance dan keuntungan 
lainnya.  
Gambar 4.23: Pemanfaatan influencer 
Sumber: Youtube.com 
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4.10.4. Upaya untuk meningkatkan product involvement terhadap 
purchase intention 
Untuk meningkatkan product involvement terhadap purchase intention, 
Gesits dapat meningkatkan melalui indikator X8 mengenai apakah Gesits akan 
menolong secara benefit. Dalam hal ini penulis menyarankan agar pihak Gesits 
bisa memanfaatkan testimonial atau pendapat dari orang yang sudah memiliki 
motor Gesits ataupun yang hanya sekedar test ride. Testimonial tersebut bisa 
dipamerkan pada website Gesits ataupun media sosial dari Gesits, sehingga 
tulisan-tulisan tersebut dapat memberikan rasa ketertarikan ataupun dorongan 
orang lain untuk ikut merasakan benefit dari Gesits.  
Gambar 4.24: Contoh testimonial 
Sumber: Oto.com 
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4.10.5. Upaya untuk meningkatkan product knowledge terhadap 
information search intention 
Untuk meningkatkan product knowledge terhadap information search 
intention, Gesits dapat meningkatkan melalui indikator X12 keinginan 
konsumen untuk terus mengetahui informasi dari motor Gesits. Penulis 
menyarankan agar dapat memberikan iklan atau informasi yang menarik dan 
menghibur, sehingga saat konsumen melihatnya mereka tidak bosan atau 
berpindah haluan. Seperti halnya iklan motor Yamaha yang melibatkan artis-
artis senior seperti Medi Mizwar dan komedian senior seperti Komeng. Selain 
informasi yang diberikan sangat informatif, penonton juga terhibur dengan 
pembawaan dari artis-artis tersebut.  
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 4 25: Contoh iklan Yamaha 
Sumber: Youtube.com 
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4.10.6. Upaya untuk meningkatkan product knowledge terhadap purchase 
intention 
Untuk meningkatkan product knowledge terhadap purchase intention, 
Gesits dapat meningkatkan melalui indikator X11 mengenai pengetahuan yang 
diketahui oleh konsumen terkait Gesits. Gesits merupakan brand motor yang 
baru saja di luncurkan pada ajang IIMS 2019 kemarin, sehingga dapat 
dikatakan bahwa umur brand ini masih sangatlah minim untuk dapat 
membekas dipikiran masyarakat Indonesia. Dalam hal ini penulis menyarankan 
agar lebih memanfaatkan media sosial dari Gesits itu sendiri, mengingat 
aktivitas dari Instagram ataupun Facebook Gesits masih sangatlah minim. 
Dengan didukung informasi yang informatif dan menghibur dapat dipastikan 
bahwa penggunakan media sosial ataupun media Online sangatlah tepat untuk 
generasi saat ini.  
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 4.26: Memanfaatkan media sosial 
 Sumber: Instagram.com  
